





























































































































































   
场景的运用
早期的纸媒广告很难像今天的电视
广告那样，将很多场景动态地融合以达
到视觉效果最大化。桂格是如何呈现自
己选料的天然以及绝佳的口感呢？
首先，桂格别出心裁地选取了“麦
田”作为自己的广告配图背景或是在图
中放置一碗盛满尚未脱去硬壳的燕麦，
以此来表明选料的来源，引发顾客的联
想，透露出产品源于天然这一重要信
息。
其次，配上一碗冒着热气的燕麦图
片，巧妙地将味觉和嗅觉元素融入静态
图片之中。这仍然是今天的桂格广告中
不可或缺的一个重要场景，通过缓缓升
起的热气，消费者不仅被勾起了肚里的
馋虫，更激起了他们的消费欲望。这也
是桂格在广告表现上胜于同期其他品牌
的地方。只通过文字来描述“味美气芳
百食不厌”未免过于平淡，况且，这类
说辞早已被各类食品品牌滥用，消费者
早已对这套说教麻木。然而，桂格广告
图片却能传达出“温暖、香味、好口感”
等抽象感受。这看似不经意的一个平面
场景，却能调动起广告受众的视觉、味
觉、嗅觉、触觉四大感官，提高了受众
的卷入度。
家庭伦理上的重构
在桂格的广告里，男性除了担任医
生、工作人和运动健将的角色，同时也
扮演着好丈夫、好父亲、好男友的角色，
一改在食品广告中女性独揽天下的风
气。在广告的家庭空间中，建构的多是
丈夫在家庭空间中的霸权地位，桂格也
描摹了类似的场景：母亲在喂吃小孩桂
格麦片或是妻子为正在读报的丈夫端上
一碗精心制作的桂格麦片。美丽贤淑的
妻子及其子女永远是男性满足个人欲望
的主要筹码，妻子对丈夫的依赖、女人
附属于男人是社会话语体系中一个永恒
的话题。这也是从古至今各种广告所普
遍接受的观念。
然而在一部分桂格广告中，女性被
赋予了中心地位的文化气息。男性除了
面对来自工作的压力需要补充体力外，
也会展示对于家庭柔软的一面。能将女
性的社会责任下放到男性手中，一方面
是由于社会的进步，男女平等的思想普
遍为民众所接受，而这也是该类型广告
能够投放市场的前提条件；另一方面，
桂格不再把自己的目标群体局限于家庭
主妇，而是扩展到男性世界，培养了潜
在的受众群。
在 1936 年的《申报》广告中，桂
格以连环画的形式讲述了一位丈夫向医
生咨询妻子病情的故事，对白中透露着
这位丈夫对妻子深深的关切之情。在中
国的上世纪三四十年代，男尊女卑的思
想观念仍旧是根深蒂固的，好在上海是
一个国际大都会，欧美的平等观念逐渐
渗透进中国人民的生活中，出现这样的
广告有了一定的深层社会基础。其次，
笔者观察了其他营养品的广告，它们的
诉求对象仍旧集中在女性受众，大讲妻
子关爱孩子丈夫、孝敬父母等女性单方
面服务家庭的话题，毫无创新之处。桂
格却能够另辟蹊径，开辟男性市场，倡
导男人回归家庭疼爱妻子，这不仅是社
会的新风潮，也体现了其灵活的广告策
略。
总  结
桂格长盛不衰的魅力在于对消费者
以及消费习惯的深刻洞察。在广告内涵
上，紧紧追随当下时代对于健康的理解；
在广告表现上，“软硬兼施”的画面处
理技巧使得“Hard Sell”也能深入消费
者的内心，“软”在营造温馨的情感氛
围，“硬”在品质的坚持；在广告创意上，
多以中国人的思维方式展现家庭中的情
感交流，注重本土的文化习惯。国内的
品牌，经常呈现“一边倒”的策略，要
么借名人造势失去品牌内涵（黑牛麦片
还珠格格版），要么只走情感路线忽视
理性诉求（金味麦片）。因此，桂格的
广告策略对于国内的食品制造商来说是
十分值得借鉴的。
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